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CENEAM

VIERNES 25 DE SEPTIEMBRE

e 9:30 h. GRUPOS DE TRABAJO. Distribucidon de participantes en cuatro grupos de trabajo, con el
objetivo de establecer unas bases comunes de actuacion.

v' Equipamientos de EA y comunidad educativa: convertirnos en socios necesarios para la
educacion formal: reconducir la funcién desempefiada por los equipos educativos de los
equipamientos, convirtiéndolos en asesores para la ambientalizacidon de los centros escolares,
para favorecer la intervencion de las familias y favoreciendo la participacién activa del
profesorado en el proceso educativo.

v' Sentando bases comunes |. Procesos de estandarizacion. Trabajos previos para un
reconocimiento interno y externo de los CEAs. Disefio de una estrategia comun de actuacién.
Objetivo final: crear red reconocida y reconocible, imagen, etc.

v' Sentando bases comunes Il. Criterios de calidad para los CEAs. Establecer unas directrices de
trabajo comunes que sean exigibles y de reconocimiento para, por qué no, acreditar a los
equipamientos que desarrollen sus actividades en el marco de la educacion ambiental.
Objetivo final: crear nuestro propio sistema de calidad / marca de identidad.

v" Nuevos escenarios para los CEAs. Partiendo de la integracion del equipamiento en el
territorio, el objetivo de esta edicidon seria el de identificar herramientas y estrategias de
accion para facilitar el acercamiento a nuevos proyectos.



CENEAM

VIERNES 25 DE SEPTIEMBRE

e 11:30 h. Descanso. Visita a las instalaciones de Torre Madariaga.

e 12:30 h. PONENCIA-TALLER. Marketing estratégico y comunicacion. Cbmo construir una planificacion
estratégica para el Centro y su despliegue. Puesta en valor y comunicacion. A partir de una ponencia
inicial, dotar de una herramienta que nos sirva para la construccion de una estrategia de marketing y
comunicacion.

e 14:00 h. Comida.

e 16:00 h. GRUPOS DE TRABAJO (segunda parte).

e 18:00 h. Descanso.

e 18:30 h. PONENCIA/TALLER. Ambientalizacién del centro Il. Cbmo aprovechar los SGA y otras
medidas de caracter técnico para hacer EA (metodologia de intervencién participativa hacia el
diagndstico, diseiio y aplicacién de mejoras hacia la ambientalizacién). Hacer extensivo el trabajo
hacia los agentes relacionados con el equipamiento (medio escolar, poblacion del entorno...).

e 20:00 h. Finalizacién de la jornada. Recorrido por un bosque cercano. Land Art (Bosque Beresi).

e 21:30 h. Cena en Mundaka.
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AGENDA / PROGRAMA
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AURMAN

PLAN DE COMUNICACION

Logotipo cliente
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Presentacion
Antecedentes

Situacion actual (DAFO)
Objetivos de comunicacién
Publicos- objetivo
Estrategia de comunicacion
Acciones

Calendario

Presupuesto

Evaluacion
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plan de comunicacion

. presentacion

. antecedentes

. Situacion actual

. Objetivos de comunicacion
. publicos objetivo

. estrategia de comunicacion

AURMAN
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estrategia de comunicacion

. acciones y piezas de comunicacion:

brand contacts (naming, imagen corporativa,
packaging, rrpp, patrocinio, publicidad, promocion,
marketing, directo, etc.)

. responsables del plan y de cada una de las
acciones

. calendario

. presupuesto

. evaluacion

. ajustes

AURMAN












AURMAN PROPUESTA BRANDING Y PLAN DE COMUNICACION

Metodologia de trabajo

Para ello aplicaremos nuestra metodologia de trabajo*:

- Investigacion y analisis

- Posicionamiento |

- Estrategia/ Plan de comunicacion A DIAGRAMA DE PROCESO
- Ejecucion del plan de acciones

- Evaluacion y ajustes

/ ‘ FASiE 3

ESTRATEGIA

t CREATIVA ‘

FASE
DESARROLLO
DE CAMPARA

* Adjuntamos documento explicativo de nuestra Metodologia de Trabajo

FASE 4

ANALISIS
PREVIO

P e S
RESULTADOS
Y AJUSTES

AURMAN
















































THE PLANNING FALLACY
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the persona MASTER THE ART OF BUSINESS

by Josh Kaufman, £1 bestselling business author
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A world-class business education in a single volume.

: l Learn the universal principles behind every successful

r
> .
P‘S'M"MAN ‘h .

business, then use these ideas to make more money,
get more done, and have more fun in your life and

work.

BUY THE BOOK:

Print R Kindle 2 Audio

What Is The ‘Planning Fallacy’?

The Planning Fallacy is the tendency for people to underestimate completion
times on complex projects. When planning, we imagine a scenario where
everything goes well, and we underestimate the likelihood of things that
could impact the plan.

Planning is useful because it helps you understand requirements,
dependencies and risks. Plans don’t have to be 100% accurate or predictive to

be useful.

The inaccuracy of plans doesn’t make planning worthless. Plans aren’t
useful because they help you predict with better accuracy—they’re
useful because the act of creating the plan helps you understand
requirements, dependencies, and risks more thoroughly than when you
stared.
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ONLINE

OFFLINE

PAID MEDIA

SEM

PUBLICIDAD DISPLAY
PATROCINIOS

E-MAIL MARKETING
(emailings adaptativos)
RTB: REAL TIME BIDING
(compra programatica)

PUBLICIDAD
PATROCINIOS

MARKETING DIRECTO Y
OTROS (STREET
MARKETING, ETC)

OWNED MEDIA

PAGINA WEB

APPS

BLOG CORPORATIVO
PERFIL TWITTER
PAGINA FACEBOOK
CANAL YOUTUBE
PERFIL LINKEDIN
PERFIL G*

EVENTOS

PRESENCIA EN FOROS
JUNTA ACCIONISTAS
ACCIONES EMPLEADOS
ACCIONES USUARIOS

DIFUSION ESTUDIOS,
INFORMES, ANALISIS, ETC

ACCIONES PUNTO DE VENTA

EARNED MEDIA

SEO

WOM

VIRALIDAD

BUZZ

POSTS EN RRSS
MENCIONES TWITTER
FANS FACEBOOK
COMUNIDAD LINKEDIN

PUBLICITY POR ACCIONES
COBERTURA MEDIOS POR:
NOTAS/RUEDAS PRENSA
VIAJES/PRESENTACIONES
ENTREVISTAS

DECLARACIONES
PORTAVOCES

GESTION ARTICULOS DE
OPINION

AURMAN
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uso metro playas

chicos y chicas entre 18 y 35
afios, entorno Gran Bilbao,
gue habitualmente utilizan el
coche para ir a las playas

ONLINE + REDES SOCIALES

EL CORREO + DEIA
FACEBOOK + TWITTER + TUENTI

PAROCINIO
CAMPEONATO
BOLEY-PLAYA

AURMAN






	ILUSTRACIÓN EJECUTIVA CON DATOS
	PDF GENERAL BAJA RESOLUCIÓN2013.pdf
	1-CONTEXTO MARCA
	0-PORTADA
	1-La importancia del CONTEXTO
	2-Ámbitos MARCA
	3-Recuadro ámbito EMPRESA
	4-Ámbito EMPRESA
	5-Cruz MARCA
	6-Cruz + marketing
	8-Recuadro ámbito MARKETING
	9-Ámbito MARKETING
	10-Promoción + PERSONAS
	11-COMUNICACIÓN ESTRATÉGICA, nuestro contexto
	12-Recuadro ámbito COMUNICACIÓN.pdf

	2-IDENTIDAD, IMAGEN Y GESTIÓN DE MARCA
	PORTADA
	MARCA 1
	MARCA 2
	presentación logos
	MARCA 3
	MARCA 4
	MARCA 5
	MARCA 6
	MARCA 7
	MARCA 8
	MARCA 9.pdf

	3-MARCA Y PLAN DE COMUNICACIÓN (1)
	0-Portada Marca y Plan de Comunicación
	3-Thompsonway
	4-Planificaciónestratégicaogilvy
	5-PlandecomunicaciónIñigo
	6-Responsablesplandecomunicación
	7-Plandecomunicaciónyajustes
	8-públicos
	9-Comunicación interna
	10-Comunicaciónpersuasiva
	11-Comunicación estratégica
	12-Objetivos
	13-Objetivos+públicos1
	14-Objetivos+públicos2
	15-Objetivos+públicos3

	4-GESTIÓN COSUMIDORES
	1- PORTADA GESTIÓN CONSUMIDORES
	2- el consumidor no es pasivo
	3- las marcas tienen que adaptarse
	4-Nuevo contexto
	5-Comunicación segmentada
	6-Comunicación participativa
	7-Comunicación interés usuario.pdf

	POSICIONAMIENTO
	programa sesión
	PORTADA POSICIONAMIENTO
	1-Definición posicionamiento
	2- Posicionamiento real o deseado
	3- Quién determina el posicionamiento
	4- Alinear los posicionamientos
	5- Necesitamos estrategia
	6- Aportar valor
	7 - Internos y externos
	8-anterior a ejemplos
	8b-TIPOS DE POSICIONAMIENTO
	9- Ejemplos de posicionamiento
	10- Mapa posicionamiento dibujo
	11- ejercicio con Mikel.pdf

	BRIEFING VERSIÓN IMPRIMIR.pdf
	PROGRAMA-CONCEPTOS-AUTORES
	ESTRATEGIA CREATIVA
	1- Briefing
	2-Briefing
	3-Briefing
	4-Briefing
	5-Briefing
	6-Briefing
	7-Briefing
	BRIEFING
	8-Briefing
	9-Briefing
	10-Briefing
	11-Briefing
	12-Briefing
	13-Briefing
	14-Briefing
	6-Briefing
	7-Briefing
	15-Briefing
	16-Briefing
	17-Briefing
	18-Briefing
	PROPUESTA CREATIVA/COPY STRATEGY
	CASOS PRÁCTICOS
	19-Briefing.pdf


	0-PRESENTACIÓN PROGRAMA.pdf
	Carátula
	página 1
	página 2
	página 3
	página 4
	página 14 CASOS PRÁCTICOS
	página 5
	página 6
	página 7
	página 8
	página 14 CASOS PRÁCTICOS
	página 9
	página 10
	página 11
	página 12
	página 13
	página 14 CASOS PRÁCTICOS




